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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1.   Kajian Pustaka
2.1.1.Pengertian  Merek
Merek tidak hanya sebuah nama bagi produk, tetapi lebih dari itu merupakan identitas untuk membedakan dari produk-produk pesaing yang dihasilkan perusahaan lain, dengan identitas khusus produk tertentu akan lebih mudah dikenali oleh konsumen dan pada gilirannya tentu akan memudahkan pada pembelian ulang produk tersebut.
Perusahaan yang memiliki merek yang kuat dan pelanggan yang loyal cenderung membuat karyawan bangga terhadap pekerjaannya dan merasa puas. (Siswanto,2004:1-2).
Merek merupakan suatu atribut yang dianggap penting terutama dalam menumbuhkan persepsi yang positif dan konsumen akan percaya setelah menilai atribut yang dimiliki oleh suatu merek. Ada definisi merek dari beberapa pendapat ahli pemasaran, yaitu :
Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Damos Sihombing ( 2001, 357 ) merek adalah
“Nama, istilah, tanda atau rancangan, atau kombinasi dari semua ini yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan produk atau jasa dari satu atau kelompok atau membedakannya dari produk pesaing ”
Menurut American Marketing Association yang dikutip oleh Freddy Rangkuti ( 2002, 2 ) mendefinisikan merek sebagai berikut :
“Merek adalah suatu nama, istilah tanda symbol, rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut yang bertujuan untuk mengidentifikasikan produk atau jasa yang dihasilkannya sehingga berbeda dari produk atau jasa yang dihasilkan oleh pesaing ”
Menurut Rangkuti (2004:2) dalam American markerting association, merek adalah nama, isitlah, nama, symbol, rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut yang ditujukan untuk mengidentifikasi dan membedakan barang atau layanan seorang penjual dengan barang atau layanan penjual lainya. Sebuah nama, logo, singkatan, desain, atau apa saja yang dikatakan sebagai merek, harus memenuhi tiga hal: 
1. Dapat mengidentifikasi arti mengklarifikasi karakteristik dan sifat dari produk atau layanan, 
2. Memilki entitas, artinya merek itu mewakili sesuatu yang ada, 
3. Janji akan nilai, artinya merek menjanjikan apa yang akan diberikan kepada pembeli atau pemakai (Nicolino, 2001:4).
Merek pada dasarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan keistimewaan manfaat, dan jasa tertentu pada pembeli. Merek-merek terbaik memberikan jaminan mutu akan tetapi merek lebih dari sekedar symbol.
Menurut Kotler yang dialihbahasakan oleh Hendra Teguh dan Rony A. Rusli   ( 2002,400) merek memilki enam tingkatan, meliputi :
1. Atribut,merupakan hal yang pertama kali yang menandai ciri-ciri merek.
2. Manfaat, suatu merek lebih dari sekumpulan atribut, pelanggan tidak membeli atribut tapi membeli manfaat yang ditawarkan produk tersebut. Dengan demikian atribut harus diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional.
3. Nilai, merupakan nilai-nilai yang dianut produsen yang tercermin dalam merek.
4. Budaya, merek juga memiliki budaya tertentu.
5. Kepribadian, merek juga mencerminkan kepribadian tertentu.
6. Pemakai, merek merupakan jenis konsumen yang membeli atau yang menggunakan produk tersebut
Penentuan merek  akan menentukan citra bagi produk itu sendiri atau bahkan sekaligus bagi perusahaan. Salah satu strategi agar suatu organisasi mampu bersaing adalah dengan membangun citra yang baik di mata konsumen maupun publik, karena citra dapat mempengaruhi proses pembelian suatu produk atau jasa. Oleh karena itu, citra menjadi faktor penting bagi keberhasilan pemasaran suatu organisasi. Suatu citra merek yang kuat memberikan beberapa keuntungan utama bagi perusahaan. 
Jika Perusahaan memperlakukan merek sebagai suatu nama saja maka perusahaan telah kehilangan makna pemberian merek. Tantangan dalam pemberian merek adalah untuk mengembangkan sekumpulan pengertian-pengertian yang mendalam tentang merek. Dengan kata lain, jika konsumen dapat memvisualisasikan semua dimensi merek, maka merek tersebut dapat memiliki makna yang dalam dan jika sebaliknya maka merek tersebut tidak memiliki makna yang dalam.
Memperhatikan keenam dimensi di atas, maka pemasar harus memutuskan pada dimensi manakah identitas merek diletakan. Kesalahan yang sering dilakukan oleh pemasar adalah hanya mempromosikan atribut-atribut merek saja. Hal ini dapat mengakibatkan pembeli tidak tertarik kepada atribut merek karena sesungguhnya mereka lebih tertarik pada manfaat merek, pesaing dapat dengan mudah meniru atribut-atribut tersebut, atribut yang ada sekarang ini akan berkurang nilainya.
2.1.2.   Pengertian Kepribadian
	Setiap orang mempunyai karakteristik kepribadian yang mempengaruhi perilaku dalam membeli. Kepribadian sangat berguna dalam menganalisis konsumen dalam memilih suatu merek.
Menurut J. Supranto dan Nandan Limakrisna (2007:107) menyatakan Kepribadian adalah karakteristik psikologis seseorang yang berbeda dengan orang lain, menyebabkan tanggapan relative konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungannya”.
Menurut Gordon Allport dalam Buku Prilaku Organisasi karya Stephen P. Robins – Timothy A. Judge yang dialih bahasakan oleh Diana Angelica (2007:127) mengatakan Kepribadian adalah “Keseluruhan cara dimana seorang individu bereaksi dan berinteraksi dengan individu lain”.

2.1.3.   Kepribadian Merek
	Menurut Fandy Tjiptono, Yanto Chandra, Anastasia Diana (2004:233) mengemukakan bahwa ;”Kepribadian Merk (Brand Personality) merupakan sekumpulan karakteristik manusiawi yang di asosiasikan terhadap suatu merk.”
     Sedangkan menurut Kotler & Amstrong (2006:140) menyatakan :”Kepribadian Merk (Brand Personality) adalah suatu gabungan dari sifat manusia yang dapat diterapkan pada suatu merk.”
      Darmadi Durianto dkk. (2004:10) menyebutkan bahwa “Kepribadian sebuah Merk (Brand Personality) dapat digambarkan dengan demografi (usia, jenis kelamin, kelas sosial ekonomi ras), gaya hidup (aktivitas, kegemaran, pendapat), atau cirri pembawaan(tertutup, dependen).” Kemudian selanjutnya Darmadi Durianto dkk. (2004:9) juga mengemukakan bahwa Kepribadian sebuah Merk (Brand Personality) menghubungkan ikatan emosi dengan merk itu sendiri sebagai dasar untuk diferensiasi merk dan costumer relationship. Kepribadian merk (Brand Personality) akan melibatkan dimensi yang unik untuk sebuah merk.
Kotler & Amstrong (2006:140) menyebutkan ada 5 (lima) Dimensi yang dapat dijadikan skala pengukuran Kepribadian merk (Brand Personality) yang merupakan kerangka untuk menjelaskan dan mengukur  'kepribadian’ dari merek inti dalam lima dimensi,  yang terdiri dari : 
1. Sincerity (Ketulusan) yaitu berarti karakter yang jujur, rendah hati, membumi, berorientasi keluarga, kota kecil, bersahabat, tulus, nyata, orisinil dan sederhana
2. Excitement (Semangat) yaitu berarti karakter unik yang penuh semangat, Trendi, keberanian dan imajinasi yang tinggi serta up-to-date (terbaru) dalam melakukan perbedaan dan inovasi.
3. Competence (Kemampuan) yaitu keamanan, kecerdasan, keuletan, keterampilan, kemudahan, kemampuan untuk dapat diandalkan dan dipercaya oleh konsumen.
4. Sophistication (Keduniawian) yaitu karakteristik yang berkaitan dengan ekslusifitas yang dibentuk oleh keunggulan prestise, citra merk maupun daya tarik yang ditawarkan kepada pelanggan.
5. Ruggedness (Ketangguhan) yaitu karakteristik merk yang di kaitkan dengan kemampuan suatu merk dalam menunjang kegiatan luar rumah dan kekuatan atau daya tahan produk
     Tujuan Kepribadian sebuah merk (Brand Personality) adalah untuk menggambarkan perbedaan antara brand yang satu dengan lainnya. Pada brand yang telah terencana dengan baik, karakter ini dapat dilihat dan dirasakan dalam setiap media komunikasi dan atributnya (kemasan, iklan, humas, komunikasi, dsb). (sumber: www.kamusbrand.com). 
2.1.4.	Keputusan Pembelian
2.1.4.1.Pengertian Keputusan Pembelian
Proses keputusan untuk membeli dipengaruhi oleh bermacam-macam dorongan. Walaupun keputusan untuk membeli sama sekali tidak bisa dipaksakan oleh produsen, akan tetapi adanya motif-motif pembelian itu maka para produsen dapat mempengaruhi atau memperbesar kecenderungan para konsumen tersebut untuk membeli dengan berbagai cara diantaranya dengan mengadakan promosi untuk mengkomunikasikan keunggulan-keunggulan produk yang dihasilkan agar calon pembeli tertarik. Pengambilan keputusan pembelian merupakan bagian terpenting dalam tingkah laku konsumen secara umum dan merupakan titik awal dari keseluruhan pola konsumsi konsumen.
Menurut Shciffman dkk yang dikutitp oleh Sumarwan (2004:289)  mengemukakan bahwa “keputusan pembelian konsumen adalah pemilihan satu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif.”
Menurut Sutisna (2002:15), 
Pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan. Setelah konsumen menyadari kebutuhan dan keinginan tersebut maka konsumen akan melakukan tindak lanjut untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut. 
2.1.4.2.Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen, seorang pemasar harus melihat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan membuat suatu ketetapan bagaimana konsumen membuat keputusan pembeliannya. Menurut Kotler dan Armstrong (2004:224) mengemukakan proses pembelian tersebut melalui 5 (lima) tahapan. Tahapan pembelian konsumen tersebut antara lain:



 (
Pengenalan
 kebutuhan
Pencarian 
informasi
Pengevaluasian alternatif
Keputusan
 pembelian
Perilaku setelah 
pembelian
)

Sumber: Kotler dan Armstrong, Dasar-dasar pemasaran (2004:224)
Gambar 2.1
Tahapan Pembelian Konsumen
1. 	Pengenalan kebutuhan/masalah
Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan yang diinginkan antara situasi guna membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan.
2. 	Pencarian informasi
Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan suatu barang atau jasa, selanjutnya konsumen mencari informasi yang baik yang disimpan dalam ingatan (internal) maupun informasi yang didapat dari lingkungan (eksternal). Sumber-sumber konsumen terdiri dari 
· Sumber pribadi : keluarga, tetangga, teman, kenalan.
· Sumber niaga/komersil : iklan, tenaga penjual, kemasan dan pemajangan.
· Sumber umum : media massa dan organisasi konsumen.
· Sumber pengalaman : penangan, pemeriksaan, penggunaan produk
3. 	Evaluasi alternative
Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternative pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Untuk menilai alternative pilihan konsumen terdapat tiga konsep dasar yang digunakan, yaitu :
· Sifat-sifat produk
· Nilai kepentingan
· Tingkat kesukaan
4. 	Keputusan pembelian
Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadap berbagai alternative biasanya membeli produk yang paling disukai, yang membentuk suatu keputusan untuk membeli. Ada 3(tiga) faktor yang menyebabkan timbulnya keputusan untuk membeli, yaitu :
· Sikap orang lain : tetangga, teman, orang kepercayaan, keluarga dll.
· Situasi tak terduga : harga, pendapatan keluarga, manfaat yang diharapkan.
· Faktor yang tak dapat diduga : faktor situasional yang dapat diantisipasi       oleh konsumen.
5.  Perilaku pasca pembelian
Keputusan atau ketidakpuasaan konsumen terhadap perilaku pembelian selanjutnya. Jika konsumen puas kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya. Ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika konsumen mengalami pengharapan yang tak terpenuhi.

2.2. Hubungan Antara Kepribadian Merek Dengan Keputusan Pembelian Konsumen.
Leon Schiffman yang dialih bahasakan oleh Leslie Lazar Kanuk (2007:125) menyatakan hubungan antara Kepribadian Merek dengan Keputusan Pembelian adalah : “Orang cenderung membeli produk dan jasa serta menjadi pelanggan perusahaan ritel yang mempunyai citra atau ‘Kepribadian’ yang cocok dengan citra diri mereka sendiri. Pada dasarnya, para konsumen berusaha menggambarkan diri mereka ke dalam berbagai pilihan merek mereka.” Hal ini dapat diartikan bahwa produk yang memiliki Kepribadian Merek dan sesuai dengan kepribadian konsumen tentunya akan menjadi pilihan konsumen dalam membeli suatu produk.
  Menurut kotler & amstrong (2006:140) menjelaskan dasar pemikiran dari Kepribadian Merek adalah bahwa baik merek maupun manusia memiliki kepribadian, dan manusia sebagai konsumen cenderung memilih merk dengan kepribadian yang sesuai dengan kepribadiannya. Dengan kata lain apabila Kepribadian merk sesuai dengan Kepribadian konsumen maka konsumen akan memutuskan untuk membeli produk tersebut karena dapat merefleksikan kepribadianya.
  Penelitian memperlihatkan, konsumen cenderung untuk memilih produk atau merek yang sesuai dengan dirinya atau dengan apa yang ingin dicapainya sebagai manusia. (massofa.wordpress.com).
  Sedangkan menurut J. Supranto dan Nandan Limakrisna (2007:107) menyatakan “ Merek mendapatkan Kepribadian, apakah pemasar menghendaki atau tidak yang jelas kepribadian mempengaruhi pembelian”. Hal tersebut juga mempertegas pernyataan bahwa Kepribadian merek mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu produk.


Tabel 2.1
Hasil Penelitian Terdahulu
	NO
	PENULIS
	TAHUN
	JUDUL
	KESIMPULAN
	PERBEDAAN
	PERSAMAAN

	1
	Amilia Safitri     
	2007
	Pengaruh Brand Awareness, Brand Personality, dan Brand Culture terhadap pembentukan Brand Image Pada Anggota AIESEC Local Committee Universitas Brawijaya Malang
	Brand Awareness, Brand Personality, dan Brand Culture memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap pembentukan Brand Image Pada Anggota AIESEC Local Committee Universitas Brawijaya Malang
	Vaiabel dependentya: pembentukan Brand Image

Metode analisis menggunakan regresi linier berganda sedangkan penulis menggunakan analisis linier sederhana
	Salah satu Variablenya Independentnya adalah kepribadian merek 

Menggunakan metode survey sebagai alat pengumpulan data.

	2
	Dian Agustina Puspitasari Sri Hadi.
	2008
	Analisis Hubungan Citra Iklan, Citra Merek, dan Kepribadian Merek Sabun Mandi.
	Citra yang ditampilkan dalam promosi iklan memiliki hubungan dengan citra merek dan kepribadian merek sabun mandi dimata konsumennya.
	2 Vaiabel yang diteliti : Citra Iklan dan Citra Merek.
	Salah satu variabel yang diteliti adalah Kepribadian Merek.

	3.
	Dewi Urip Wahyuni
	2008
	Pengaruh Motivasi, Persepsi dan Sikap Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Merek Honda Di Kawasan Surabaya Barat
	Motivasi, Persepsi dan Sikap Konsumen Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Merek Honda Di Kawasan Surabaya Barat.
	Vaiabel independentnya: Motivasi, Persepsi dan Sikap Kosumen.
	Vaiabel dependentya: keputusan pembelian.






2.3. Kerangka Pemikiran
Menurut Fandy Tjiptono, Yanto Chandra, Anastasia Diana (2004:233) mengemukakan bahwa ;”Kepribadian Merek (Brand Personality) merupakan sekumpulan karakteristik manusiawi yang di asosiasikan terhadap suatu merek.”
     Sedangkan menurut Kotler & Amstrong (2006:140) menyatakan :”Kepribadian Merek (Brand Personality) adalah suatu gabungan dari sifat manusia yang dapat diterapkan pada suatu merek.”
      Darmadi Durianto dkk. (2004:10) menyebutkan bahwa “Kepribadian sebuah Merek (Brand Personality) dapat digambarkan dengan demografi (usia, jenis kelamin, kelas sosial ekonomi ras), gaya hidup (aktivitas, kegemaran, pendapat), atau cirri pembawaan(tertutup, dependen).” Kemudian selanjutnya Darmadi Durianto dkk. (2004:9) juga mengemukakan bahwa Kepribadian sebuah Merek (Brand Personality) menghubungkan ikatan emosi dengan merek itu sendiri sebagai dasar untuk diferensiasi merk dan costumer relationship. Kepribadian merek (Brand Personality) akan melibatkan dimensi yang unik untuk sebuah merek.
Kotler & Amstrong (2006:140) menyebutkan ada 5 (lima) Dimensi yang dapat dijadikan skala pengukuran Kepribadian merek (Brand Personality) yang merupakan kerangka untuk menjelaskan dan mengukur  'kepribadian’ dari merek inti dalam lima dimensi,  yang terdiri dari : 
1. Sincerity (Ketulusan) yaitu berarti karakter yang jujur, rendah hati, membumi, berorientasi keluarga, kota kecil, bersahabat, tulus, nyata, orisinil dan sederhana
2. Excitement (Semangat) yaitu berarti karakter unik yang penuh semangat, Trendi, keberanian dan imajinasi yang tinggi serta up-to-date (terbaru) dalam melakukan perbedaan dan inovasi.
3. Competence (Kemampuan) yaitu keamanan, kecerdasan, keuletan, keterampilan, kemudahan, kemampuan untuk dapat diandalkan dan dipercaya oleh konsumen.
4. Sophistication (Keduniawian) yaitu karakteristik yang berkaitan dengan ekslusifitas yang dibentuk oleh keunggulan prestise, citra merek maupun daya tarik yang ditawarkan kepada pelanggan.
5. Ruggedness (Ketangguhan) yaitu karakteristik merk yang di kaitkan dengan kemampuan suatu merk dalam menunjang kegiatan luar rumah dan kekuatan atau daya tahan produk
     Tujuan Kepribadian sebuah merek (Brand Personality) adalah untuk menggambarkan perbedaan antara brand yang satu dengan lainnya. Pada brand yang telah terencana dengan baik, karakter ini dapat dilihat dan dirasakan dalam setiap media komunikasi dan atributnya (kemasan, iklan, humas, komunikasi, dsb). (sumber: www.kamusbrand.com). 
Leon Schiffman yang dialih bahasakan oleh Leslie Lazar Kanuk (2007:125) menyatakan hubungan antara Kepribadian Merek dengan Keputusan Pembelian adalah : “Orang cenderung membeli produk dan jasa serta menjadi pelanggan perusahaan ritel yang mempunyai citra atau ‘Kepribadian’ yang cocok dengan citra diri mereka sendiri. Pada dasarnya, para konsumen berusaha menggambarkan diri mereka ke dalam berbagai pilihan merek mereka.” Hal ini dapat diartikan bahwa produk yang memiliki Kepribadian Merek dan sesuai dengan kepribadian konsumen tentunya akan menjadi pilihan konsumen dalam membeli suatu produk.
  Menurut kotler & amstrong (2006:140) menjelaskan dasar pemikiran dari Kepribadian Merek adalah bahwa baik merk maupun manusia memiliki kepribadian, dan manusia sebagai konsumen cenderung memilih merek dengan kepribadian yang sesuai dengan kepribadiannya. Dengan kata lain apabila Kepribadian merek sesuai dengan Kepribadian konsumen maka konsumen akan memutuskan untuk membeli produk tersebut karena dapat merefleksikan kepribadianya.
  Penelitian memperlihatkan, konsumen cenderung untuk memilih produk atau merek yang sesuai dengan dirinya atau dengan apa yang ingin dicapainya sebagai manusia. (massofa.wordpress.com).
  Sedangkan menurut J. Supranto dan Nandan Limakrisna (2007:107) menyatakan “ Merek mendapatkan Kepribadian, apakah pemasar menghendaki atau tidak yang jelas kepribadian mempengaruhi pembelian”. Hal tersebut juga mempertegas pernyataan bahwa Kepribadian merek mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu produk.
  Menurut Shciffman dkk (2004:289) yang dikutitp oleh Sumarwan mengemukakan bahwa “keputusan pembelian konsumen adalah pemilihan satu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif.”
Kotler dan Armstrong (2004:224) mengemukaan bahwa ada lima tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
Adapun tahapan-tahapan tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:
 (
Pengenalan kebutuhan
Pencarian informasi
Pengevaluasian alternatif
Keputusan pembelian
Perilaku setelah pembelian
)

Sumber: Kotler dan Armstrong, Dasar-dasar pemasaran (2004:224)
Gambar 2.2.
Tahapan Keputusan Pembelian Konsumen.
1. Pengenalan kebutuhan (need recognition)
Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama proses keputusan pembelian dimana konsumen mengenali permasalahan atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan aktual dan sejumlah keadaan yang diinginkan. Kebutuhan itu dapat dipicu oleh stimulan internal ketika salah satu kebutuhan normal−lapar, haus, seks−naik ke tingkat yang cukup tinggi sehingga menjadi pendorong. Selain itu pula kebutuhan juga dipicu oleh rangsangan eksternal.
2. Pencarian informasi
	Pencarian informasi merupakan tahap proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen tergerak untuk mencari informasi tambahan, konsumen mungkin sekedar meningkatkan perhatian atau mungkin pula mencari informasi secara aktif.
	Konsumen dapat memperoleh informasi dari berbagai sumber. Sumber itu meliputi:
· Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, rekan kerja)
· Sumber komersial (iklan, penjualan, pengecer, bungkus, situs Web, dll)
· Sumber publik (media masa, organisasi pemberi peringkat)
· Sumber berdasarkan pengalaman (memegang, meneliti, menggunakan produk) 
3. Pengevaluasian alternatif
Pengevaluasian alternatif merupakan tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi berbagai merek alternatif di dalam serangkaian pilihan.
Cara konsumen memulai usaha mengevaluasi alternatif pembelian tergantung pada konsumen individual dan situas pembelian tertentu. Dalam beberapa kasus, konsumen menggunakan kalkulasi yang cermat dan pikiran yang logis. Dalam waktu yang lain, konsumen bersangkutan mengerjakan sedikit atau tidak mengerjakan evaluasi sama sekali; melainkan mereka membeli secara impulsif atau bergantung pada intuisi.
4. Keputusan pembelian
Keputusan pembelian merupakan tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk. Secara umum, keputusan pembelian konsumen akan membeli merek yang paling disukai, tetapi ada dua faktor yang muncul diantara kecenderungan pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain, karena konsumen mungkin membentuk kecenderungan pembelian berdasar pada pendapat yang diharapkan. Faktor kedua adalah faktor situasi yang tak terduga, karena keadaan tak terduga dapat mengubah kecenderungan pembelian.
5. Perilaku setelah pembelian
Perilaku setelah pembelian merupakan tahap proses keputusan pembeli konsumen melakukan tindakan lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan pada kepuasan atau ketidak puasan mereka. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2004:228) yang menentukan puas tidak pusanya pembelian terletak pada hubungan antara harapan konsumen dan kinerja produk yang dirasakan. Jika produk jauh di bawah harapan konsumen, maka konsumen kecewa; jika produk memenuhi harapannya, konsumen terpuaskan; jika melebihi harapannya, maka konsumen akan sangat senang.
Dari kerangkan pemikiran diatas maka dapat dibuat skema kerangka pemikiran sebagai berikut:
 (
Keputusan Pembelian
Pengenalan Kebutuhan
Pencarian Informasi
Pengevaluasian Alternatif
Keputusan Pembelian
Perilaku setelah Pembelian
Menurut
Kotler dan A
rmstrong,
 
(2004:224)
) (
Kepribadian Mer
e
k
Sincerity 
(ketulusan)
Excitement 
(Semangat)
Competence
 (Kemampuan)
Sophistication 
(keduniawian)
Ruggedness
 (Ketangguhan)
Menurut
Kotler & Amstrong (2006:140
)
)
 (
Kotler & Amstrong (2006:140)
)	





                                              Gambar 2.3.
                                      Paradigma  Penelitian
2.4.   Hipotesis 
Hipotesis dapat dikatakan sebagai pendugaan sementara mengenai hubungan antar variabel yang akan diuji kebenarannya. Karena sifatnya dugaan, maka hipotesis hendaknya mengandung implikasi yang lebih jelas terhadap pengujian hubungan yang dinyatakan.
 Oleh karena itu, hipotesis penelitian ini dapat dirumuskan sebagai    berikut :
	“Kepribadian Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Yamaha Mio Sporty pada Aldora Motor Bandung.”
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